








după  anii  ’70  ai  secolului  trecut,  a  determinat  sporirea  preocupărilor 
teoreticienilor si practicienilor în marketing de a elabora strategii noi sau de 
a adapta strategiile existente pentru a amplifica efectele benefice, economic 




grupei  “alte  servicii”,  care  include  o  gamă  largă  de  activităţi  devenite 
“transferabile”  ca  urmare  a  progresului  ştiinţific  şi  tehnic,  cum  sunt: 
telecomunicaţiile,  serviciile  financiare,  asigurările,  servicii  culturale, 
consultanţă etc. În acelaşi timp, fenomenul de globalizare şi liberalizare a 
comerţului internaţional cu servicii oferă unele oportunităţi şi pentru firmele 
din  ţările  mai  puţin  dezvoltate  de  a  câştiga  de  pe  urma  amplificării 
comerţului  invizibil.  În  acest  context,  studiul  nostru  prezintă  câteva 
alternative  strategice  de  pătrundere  şi  dezvoltare  a  afacerilor  pe  piaţa 
mondială a serviciilor. 
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Definită  în  sens  larg,  piaţa  mondială  a  serviciilor  include  atât  tranzacţiile 
internaţionale cu servicii transferabile (care pot fi exportate, respectiv importate ca şi 








consumatorul.  În  unele  cazuri,  ca  de  exemplu  reparaţiile  de  nave  în 



















sectoare:  venituri  din  investiţii,  turism,  transporturi,  servicii  financiare,  culturale, 
leasing, inginerie, consultanţă, publicitate şi alte servicii profesionale. 
În mod deosebit, începând cu anii ’70, comerţul cu servicii cunoaşte un puternic 
dinamism,  ceea  ce  a  şi  provocat  demararea,  la  mijlocul  anilor  ’80  a  acţiunilor  de 
instituţionalizare a acestuia, acţiuni concretizate prin semnarea GATS. 
În structura schimburilor invizibile, în ultimele trei decenii, ritmurile de creştere 
cele  mai  rapide  le­au  înregistrat  serviciile­factor,  respectiv  veniturile  din  investiţii. 
Sporirea ponderii acestor fluxuri este determinată pe de o parte de accentuarea tendinţei 






de  aşteptat  să  antreneze  creşterea  foarte  puternică  a  schimburilor  de  servicii 
transfrontiere (Bobircă, 2005). Într­adevăr, de la sfârşitul anilor '80, noi categorii de 
servicii se adaugă celor tradiţional comercializabile. Astfel, serviciile de asigurare sau 
reasigurare,  serviciile  bancare,  biletele  de  avion  etc.  pot  fi  şi  ele  vândute  prin 
intermediul  calculatorului,  fără  a  mai  implica  deplasarea  vânzătorului  sau  a 
cumpărătorului. 
Dar  această  expansiune  a  schimburilor  transfrontiere  de  servicii  presupune  o 















































mondial  atât  al  exporturilor  de  servicii  (aproape  90%),  cât  şi  al  importurilor  (cca  . 
85,2%). 
Totodată,  apare  că  ţările  dezvoltate,  pe  ansamblu,  sunt  relativ  mai  mari 
exportatori şi importatori de servicii comercializabile decât de bunuri. În acelaşi timp, 
foarte multe ţări dezvoltate au o balanţă de servicii excedentară. Deşi ponderea ţărilor în 








ţările  dezvoltate  deţinând,  aşa  cum  demonstrează  cifrele  de  mai  sus,  supremaţia,  în 
condiţiile globalizării economiei şi tendinţelor de liberalizare progresivă a comerţului 















­  obţinerea  de  noi  cunoştinţe  sau  experienţă  care  pot  fi  folosite  pe  piaţa 
internă; 
­  identificarea de parteneri pentru o mai mare diversificare a pieţei; 
­  micşorarea  dependenţei  de  vânzările  interne  sau  compensarea  pieţelor 
interne stagnante. 
Totuşi,  exportul  de  servicii  presupune  ca  firmele  care  doresc  să­şi  extindă 















­  construirea unei  baze  largi de contacte şi „avocaţi” dispuşi  să recomande 
serviciile firmei; 
­  participarea  la  conferinţe  şi  prezentări  (târguri)  internaţionale  pentru  a 
demonstra clienţilor calităţile procesului de prestare; 
­  documentarea despre cultura locală – prima impresie are o importanţă vitală; 
­  încheierea  unui  parteneriat  cu  o  firmă  locală  reputată  pentru  creşterea 
credibilităţii prin asociere. 
În plus faţă de aceste elemente care ţin de potenţialul intern al firmei de servicii, 
succesul  afacerilor  de  export  de  servicii  depinde  într­o  mare  măsură  şi  de  factori 
„exogeni” firmei cum ar fi: imaginea ţării în străinătate, starea infrastructurii generale 
(mai ales în cazul turismului), stimulentele acordate exportatorilor (cote mai reduse de 









clienţii  doar  de­o  manieră  virtuală.  Această  modalitate  de  realizare  a 
exportului de servicii este valabilă pentru un număr din ce în ce mai mare de 








străini  care  au  afaceri  în  cadrul  acestei  pieţe  şi  apoi  cu  ajutorul 
recomandărilor acestora vânzarea serviciilor către consumatorii din cadrul 
pieţei ţintă 
­  încheierea  unui  acord  de  marketing  între  companii  cu  acelaşi  obiect  de 
activitate din diferite ţări. De exemplu, două companii de turism decid să­şi 
trimită una alteia turişti în ţările respective 
­  încheierea  unui  contract  de  licenţă  sau  de  franciză.  Este  o  modalitate 





proprie  se  poate  creiona  astfel  cu  ajutorul  colaborării  cu  un  nume  bine 
cunoscut pe piaţa internaţională 
­  subcontractarea cu  un exportator din propria ţară. Această modalitate nu 
este  la  fel  de  eficientă  ca  exportul  direct  către  clienţii  străini,  dar  are 
avantajul că economiseşte timpul necesar pentru studierea noii pieţe 
­  înfiinţarea  unei  reprezentanţe  proprii  în  cadrul  pieţei  străine.  Această 
metodă este utilizată  de către companiile care oferă servicii bine­cunoscute 





scopurile  sau  metodele.  Într­o  astfel  de  situaţie,  partenerul  minoritar  va 
pierde. O poziţie majoritară, sau cel puţin egală, oferă mai multă protecţie, 






care  au  realizări  la  nivelul  tehnicii  mondiale  şi  mai  mult,  pot  juca,  dacă  nu  în 
permanenţă,  cel  puţin  în  anumite  perioade  rolul  de  lider,  cu  inovaţiile  pe  care  le 
realizează (Porter, 1998). 














Dacă  strategia  urmăreşte  o  activitate  pe  termen  scurt  pe  piaţa  respectivă, 
managementul va alege opţiuni de proprietate, canale de distribuţie, ţări etc. potrivite 
pentru  astfel  de  strategie.  Aceasta  influenţează  şi  folosirea  de  manageri  străini  mai 
curând  decât  locali  (în  ciuda  costului  şi  necunoaşterii  de  către  managerii  străini  a 
condiţiilor  locale)  deoarece  înlăturarea  managerilor  locali  după  câţiva  ani  ar  crea 




















Aceasta  este  o  problemă  esenţială  pentru  elaborarea  oricărei  strategii,  dar 
variaţiile  întâlnite  pe  pieţele  internaţionale  o  complică  în  mod  considerabil.  Uneori 
informaţiile statistice nu sunt comparabile, sunt vechi sau au o acurateţe îndoielnică. De 
multe ori investigaţiile vor trebui desfăşurate în limbile străine de oameni care au puţine 
cunoştinţe de piaţă sau despre  serviciile respective. De  fapt, această  necesitate de a 
cunoaşte  piaţa  este  o  problemă  permanentă,  ea  trebuind  să  continue  tot  timpul  cât 
compania activează pe piaţa respectivă. 
În  prezent,  liberalizarea  comerţului  internaţional  cu  bunuri  şi  a  circulaţiei 












altfel  a  şi  fost  eliminat  în  urma  dezbaterilor)  care  prevedea  aplicarea  în  materie  de 
furnizare a serviciilor a reglementărilor din ţara unde firma de servicii (sau persoana 
prestatoare) îşi are sediul (sau domiciliul). 
Legat  de  aplicarea  acestui  principiu,  ţările  bogate  se  temeau  de  concurenţa 
firmelor  din  statele  mai  puţin  dezvoltate  în  care  reglementările  privind  furnizarea 
serviciilor sunt mai puţin severe, iar ţările mai sărace se temeau că angajaţii din firmele 
lor exportatoare de servicii vor primi salarii mai mici comparativ cu cele primite de 









Dar  dacă  aceste  temeri  sunt  parţial  îndreptăţite,  liberalizarea  circulaţiei 
serviciilor are şi numeroase aspecte pozitive pentru ţările mai puţin bogate cum sunt în 
particular ţările din ECE printre care şi România. 





















calificate  (menajere,  baby­sitter,  angajaţi  în  restaurante  şi  hoteluri  pe  posturi  cu 
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